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诚的关键因素; 旅游质量是忠诚的基础因素; 满意对忠诚的驱动最为直接, 但影响力相对较弱。
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Abstract: Which driving forces influence visitors∀ destination loyalty? How do they do it? These questions are the
key issues of destination marketing. The paper proposes a conceptual model of tourism destination loyalty with five hypot
heses based on literature review. With data from a questionnaire survey of mainland visitors to Hong Kong, the paper ex
amines the mutual effect between dest ination loyalty and trip quality, perceived values and satisfaction. The Results re
veal that perceived value is a crit ical antecedent of destinat ion loyalty while trip quality is a basic driver. Satisfaction,
though drives loyalty in the most direct way, yet shows relat ively weak effect . The paper ends with a discussion of several
strategic implications for dest ination tourist relationship marketing.











目的地作为 向旅游者提供综合体验的旅游产品的集合体! [ 2] ,这种复合性使旅游者目的地忠诚研究更加值
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和满意论提出较早, 分别将质量和满意作为导致忠诚的直接前因,在世界范围内推动了 20世纪 70年代的质
量管理与 80年代的顾客满意管理运动。进入 20世纪 90年代之后,满意对顾客忠诚的主导地位开始遭到质
疑。Zeithaml( 1988)、Kotler( 1994)和Woodruff( 1997)等相继指出,感知价值是决定顾客购买行为和选择产品的









纯地看作一系列旅游服务的组合,从而把旅游质量的评价内容局限在旅游服务表现上( Cai & Woods, 1993;























感知价值概念的核心是利得与利失之间的权衡。在旅游研究中, Morrison( 1989)将感知价值界定为 旅
游者通过对个人成本和利益的评估,对旅游产品做出的心理评价。!更具体地, Teoman Duman和 Anna S. Mat
tila( 2005)认为感知价值是 旅游者将投入在旅游上的时间、金钱与获得的旅游经历相比较的结果!。大量研



























行业或情境特殊性, 对这一概念结构采用统一操作化模式会存在问题( Levitt, 1981; Babakus和 Boller, 1992)。
有实证研究显示,服务质量的五维度结构并不普遍适用;根据行业和消费类型的不同, 服务质量可能具有不
同的结构。这样,在相对复杂的旅游消费情境中, 简单套用 SERQUAL 量表测量旅游质量难免有失偏颇。因
此,本研究选择采用文献回顾和因子分析相结合的方法。首先, 从相关文献中选取了 18个旅游目的地属性
指标,设计成相应的测量题项。例如,  到香港旅游,我可以欣赏山水美景!、 到香港旅游,我可以体验独特的
文化民俗!等等(详见表 1)。然后,在收集调查数据之后,采用因子分析方法识别旅游质量的维度结构。










调查结果修改并确定问卷。随后, 从2006年 2月 20日至 3月 31日,在厦门、广州两地发放问卷 500份,回收
465份。其中,有效问卷 410份,均来自具有赴港旅游经历的受测者,有效率达 88. 2%。
从问卷的描述性统计来看,女性257名,占62. 7%;男性 153名, 占37. 3%。从年龄结构看,以青年人( 18-
35岁)居多,占56. 3%;中年人(36- 55岁)次多, 占 36. 8%。依受教育程度划分,拥有大学本科学历者居多,占
48. 7%,硕士或以上学历者占11. 4%;而低学历者(包括大专、高中及高中以下)占 39. 9%。从经济能力上看,月
平均收入达2000- 5000元的受测者居多,占48. 5%;其次为月平均收入在2000元以下(占38. 3% )和月平均收入
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在5000元以上的(占 13. 1% )。以上样本人口特征分布,说明本次调查样本具有较好的代表性。
3. 数据分析方法
采用 SPSS13. 0和AMOS5. 0软件分析数据,统计方法主要有: ( 1)信度检验, 采用 Cronbach 系数考察各
变量测量工具的内部一致性; ( 2)探索性因子分析( Exploratory Factor Analysis, EFA) ,识别旅游质量变量的维




首先, 将所有样本随机均分成两个数据集 样本集 1和样本集 2, 每个样本集包含 205个样本数据。
然后,选取样本集 1进行探索性因子分析。在 SPSS13. 0中,采用主成分因子分析方法, 进行方差最大化正交
旋转。结果显示, KMO为 0. 840, Bartlett球形检验达到显著水平, 说明数据适合进行因子分析。得到 6个因
子及其因子载荷数值如表 1所示。6个因子的累计方差贡献度达 65. 18 %。其中,原先有关旅游质量的 18
个测量题项被归稽到 3个不同的维度之下。根据不同题项的具体内容,对旅游质量的 3个维度加以命名,即
 对旅游资源质量的感知!、 对旅游接待质量的感知!和 对旅游活动质量的感知!。各测量题项在相应变量
上的因子载荷均在 0. 4以上, 表明数据具有较好的结构效度。同时,各变量所对应的分量表 Cronbach 值均
超过 0. 70(见表 1) ,说明测量工具的内部一致性信度较好。
表 1 问卷题项内容和信效度检验结果

























































































均在 0. 7以下(见表 2) ,不同概念之间的重叠不明显,说明调查数据具有较好的判别效度。
表 2 潜变量之间的相关系数
潜变量 DL TQ SAT PV
1. 目的地忠诚( DL) 1. 00
2. 旅游质量(TQ) 0. 47* 1. 00
3. 满意( SAT) 0. 43* 0. 65* 1. 00
4. 感知价值( PV) 0. 64* 0. 55* 0. 48* 1. 00
注: * 表示该相关系数在 95%的置信度水平下显著。
3. 模型假设检验





游质量的指标。检验结果如图 2所示, 模型体现出很好的整体拟合度: X
2
df= 2. 323, GFI= 0. 956, AGFI=
0 927, CFI= 0. 985, RMSEA= 0. 057, IFI= 0. 985, NFI= 0. 974,TLI= 0. 979。
图 2 目的地忠诚与各驱动因素之间的关系
注: 图中各测量题项编号同表 1, * 表示该系数在 95% 的置信度水平下显著, * * 表示
该系数在 99%的置信度水平下显著。
路径系数的方向(正负)和显著性是判断两变量关系是否成立的依据。检验结果显示:其一,除旅游质量
直接驱动目的地忠诚的路径系数不显著外,其余系数符号均与假设相符,且都通过了 t检验( t值大于 1. 96)。
因此,数据检验假设拒绝了H1,支持了H2和H3。这说明,旅游质量对目的地忠诚的直接驱动效应不显著,
它是以感知价值和满意为中介变量间接影响目的地忠诚。尽管服务质量对顾客忠诚的直接影响在不少研究
中得到支持( Bloemer, 1998; Boulding et al, 1993; Cronin et al, 2000) ,但也有许多学者认为服务质量仅仅通过感
知质量和满意影响忠诚, 其作用是间接的(Anderson and Sullivan, 1993; Gotlieb, Grewal & Brown, 1994; 陆娟等
人, 2006)。本次内地居民 香港游!的实证结果显然支持了后一种观点。其二, 实证分析结果支持了 H4,说
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变量结束于因变量的 箭头链!上的路径系数乘积之和。根据图 2中确定的路径关系, 分别计算各驱动因素
对目的地忠诚影响的直接效应、间接效应和总效应(见表3)。结果显示, 感知价值是驱动旅游者目的地忠诚
的关键因素,其对忠诚的影响程度最大(路径总效应系数为 0. 59)。其次是旅游质量(路径总效应系数为





PV# DL 0. 59 0. 56 0. 03
TQ# DL 0. 44 0. 06 0. 38
SAT# DL 0. 16 0. 16 无
TQ# PV 0. 49 0. 49 无
PV# SAT 0. 19 0. 19 无
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